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i 
ABSTRAK 
 
Putri Ariska Wulandari (2019): “Pengaruh Promotion Mix Terhadap Minat 
Beli Konsumen Pada Suzuya Superstoe 
Bagan Batu Menurut Ekonomi Syariah” 
 
Penelitian in bertujuan untuk mengetahui pengaruh Promotion Mix 
(Sales Promotion dan Personal Selling) terhadap minat beli konsumen pada 
Suzuya Superstore Bagan Batu. Masalah dalam penelitian ini apakah Promotion 
Mix (Sales Promotion dan Personal Selling) memeprngaruhi minat beli konsumen 
pada Suzuya Superstore Bagan Batu secara parsial. Apakah Promotion Mix (Sales 
Promotion dan Personal Selling) mempengaruhi minat beli konsumen pada 
Suzuya Superstore Bagan Batu secara simultan, dan Bagaimana tinjauan ekonomi 
syariah terhadap kegiatan Promotion Mix yang dilakukan oleh Suzuya Superstore 
Bagan Batu.  
Populasi yang dilakukan dalam penelitian ini adalah konsumen yang 
melakukan pembelian di Suzuya Superstore Bagan Batu. Teknik pengambilan 
sampel menggunakan accidental sampling dengan jumlah sampel yang diperoleh 
sebanyak 100 responden. Teknik analisis dalam penelitian ini adalah deskriptif 
kuantitatif.  
Hasil penelitian yang dilakukan ditunjukan oleh persamaan regresi 
linear berganda yaitu Y = 3,722 + 0,929X1 + 0,320X2. Berarti Pomotion Mix 
(Sales Promotion dan Personal Selling) secara parsial berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat beli konsumen pada Suzuya Superstore Bagan Batu. 
Sedangkan secara simultan Promotion Mix (Sales Promotion dan Personal 
Selling) secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 
beli konsumen pada Suzuya Superstore Bagan Batu. Hal ini dibuktikan dengan 
nilai Fhitung > Ftabel (70,792 > 3,938). Faktor yang paling dominan memengaruhi 
minat beli konsumen pada Suzuya Superstore Bagan Batu adalah Sales Promotion 
yang dibuktikan dari besarnya nilai thitung > ttabel (7,357 > 1,984). 
Menurut tinjauan ekonomi syariah terhadap kegiatan Promotion Mix 
(Sales Prmotion dan Personal Selling) yang dilakukan oleh Suzuya Superstore 
Bagan Batu untuk menarik minat beli konsumen belum sepenuhnya sesuai dengan 
syariat islam karena masih adanya produk yang sudah tidak bagus tetapi masih 
diperjual belikan. 
 
Kata Kunci: Promotion Mix, Sales Promotion, Personnal Selling, minat beli. 
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1 
BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang 
Pesatnya bisnis ritel yang ada tidak bisa dipungkiri karena pengaruh 
pertumbuhan bisnis yang telah pesat. Hal ini dapat ditunjukan dengan 
munculnya usaha ritel kelas minimarket, supermarket, toserba hingga kelas 
hypermarket berskala nasional seperti suzuya, ramayana, indomaret dan 
alfamart. Tingginya daya beli masyarakat serta keinginan akan kemudahan 
dan kenyamanan berbelanja menjadi alasan kuat bagi sebuah usaha ritel untuk 
menetapkan promosi yang dapat menarik konsumen potensial, salah satunya 
dengan menggunakan promotion mix. 
Philip Kotler mendefinisikan promosi sebagai suatu kegiatan yang 
dilakukan oleh perusahaan untuk mengomunikasikan manfaat dari produknya 
dan untuk meyakinkan konsumen agar membeli.
1
 
Promotion Mix atau bauran promosi adalah gabungan arus informasi 
secara menyeluruh dan hanya dilakukan oleh satu organisasi atau individu 
tertentu. Ini berbeda dengan komunikasi pemasaran yang bertujuan untuk 
memuaskan semua pihak.  
Menurut Willian J Stanton, bauran promosi adalah suatu aspek yang 
penting dalam menuju pemasaran dan sering dikatakan sebagai proses lanjut 
                                                             
1
Freddy Rangkuti. Strategi Promosi Yang Kreatif Dan Analisis Kasus Integrated 
Marketing Communication. (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama). hal. 177 
2 
 
 
 
ini disebabkan karena bauran promosoi dapat menimbulkan rangkaian 
kegiatan selanjutnya dalam perusahaan.
2
 
Alat-alat bauran promosi dikelompokkan menjadi empat bagian, 
yaitu:
3
 
1. Advertisting (periklanan) 
Menurut Bayu Swastha Damesta, periklanan adalah komunikasi 
non individu, dengan sejumlah biaya, melalui berbagai media yang 
dilakukan oleh perusahaan, lembaga non laba, serta individu. 
2. Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
Promosi penjualan adalah kegiatan perusahaan untuk menjajakan 
produk yang dipasarkan sedemikian rupa sehingga konsumen akan 
mudah melihatnya dan bahkan dengan cara penempatan dan pengaturan 
tertentu maka produk resebut akan menarik perhatian konsumen.
4
 
Promosi penjualan sangat responsif karena mampu menciptakan respon 
audiens terhadap perusahaan. 
3. Publication (publikasi) 
Bayu Swastha Damesta mendefisikan publisitas sebagai jumlah 
informasi tentang sesorang, barang atau organisasi yang disebarluaskan 
ke masyarakat melalui media tanpa dipungut biaya, atau tanpa 
pengawasan dari sponsor.
5
 
 
                                                             
2
William J. Stanton. Prinsip Pemasaran. (Jakarta: Erlangga. 1996). hal. 158. 
3
Bayu Swastha Darmesta. Manajemen Pemasaran Modern. (Yogyakarta: Liberty. 2002). 
hal. 245-248. 
4
Indriyo Gitosudarmo. Manajemen Pemasaran. (Yogyakarta: BPFE. 2000). hal. 238. 
5
Bayu Swasta Damesta, Op. Cit,. hal. 273. 
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4. Personal Selling (pernjualan personal) 
Kegiatan personal selling meliputi : kontak langsung yang dapat 
memengaruhi secara lebih intensif para konsumen karena dalam hal 
inipengusaha dapat mengetahui keinginan atau selera konsumen serta gaya 
hidup, dengan demikian pengusaha dapat menyesuaikan cara pendekatan atau 
komuniksai dengan konsumen secara tepat dan sesuai.
6
 
Sedangkan minat beli merupakan bagian dari komponen perilaku 
dalam sikap mengonsumsi. Menurut Kinnear dan Taylor minat beli 
merupakan bagian dari komponen perilaku konsumen dalam sikap 
mengonsumsi, kecenderungan responden untuk bertindak sebelum keputusan 
membeli benar-benar dilaksanakan.
7
 
Adapun faktor-faktor yang memengaruhi minat sebagai berikut : 
1. Kebutuhan fisik, sosial, dan egoitis. 
2. Pengalaman8 
Minat digambarkan sebagai situasi seseorang sebelum melakukan 
tindakan yang dapat dijadikan dasar untuk memprediksi perilaku atau 
tindakan tersebut, minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan 
rencana konsumen untuk membeli produk tertentu serta berapa banyak unit 
produk yang dibutuhkan pada periode tertentu, dapat dikatakan bahwa minat 
beli merupakan pernyataan mental dari diri konsumen yang merefleksikan 
rencana pembelian sejumlah produk dengan merek tertentu.  
                                                             
6
Indriyo Gitosudarmo, Op. Cit. hal. 240. 
7
Umar Husein. Manajemen Riset Pemasaran dan Perilaku Konsumen. (Jakarta: PT. 
Gramedia Pusaka). hal. 45 
8
Yudrik Jahja. Psikologi Perkembangan. (Jakarta: Kencana Prenada Media Grup. 2011). 
hal. 64 
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Minat beli dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagai 
berikut:
9
 
1. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli 
produk. 
2. Mintat refrensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 
produk kepada orang lain. 
3. Minat preferensial, yaitu minait yag menggambarkan perilaku 
seseorang yang memiliki preferensial utama pada produk tersebut. 
Preferensi hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk 
preferensinya. 
4. Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang 
selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan 
mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk 
tersebut.  
Titik tolak memahami pembeli adalah model rangsangan-tanggapan 
(stimulus-respons model) apa yang didengar oleh telinga apa yang dilihat 
oleh mata apa yang dicium oleh hidung itulah yang disebut stimulus.
10
 
Rangsangan pemasaran dan lingkungan masuk kedalam kesadaran pembeli. 
Karaketeristik dan proses pengambilan keputusan pembeli menghasilkan 
keputusan pembelian tertentu. Iklan berbagai macam produk yang 
ditayangkan adalah stimulus yang dirancang khusus oleh produsen agar 
                                                             
9
Augusty Ferdinand. Metode Peneliian Manajemen. (Semarang: Badan Penerbit 
Universitas Diponegoro. 2006). hal. 129 
10
Thamrin Abdullah dan Francis Tantri. Manajemen Pemasaran. (Jakarta: Rajawali Press. 
2003). hal. 112 
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menarik perhatian konsumen. Produsen mengaharapkan konsumen menyukai 
iklan produknya, kemudian menyukai produknya dan membelinya.
11
 
Pemasaran menurut syariah adalah segala aktifitas yang dijalankan 
dalam kegiatan bisnis dalam bentuk kegiatan penciptaan nilai (valuecreating 
activities) yang memungkinkan siapapun yang melakukannya bertumbuh 
serta mendayagunakan kemanfaatannya yang dilandasi atas kejujuran, 
keadilan, keterbukaan dan keikhlasan sesuai dengan proses yang berprinsip 
pada perjanjian transaksi bisnis dalam islam (akad bermualah Islam). 
Istilah promosi dalam prespektif Islam dikenal dengan sebutan al-
hawafiz al-muraghibah fi al-israh. Secara bahasa al-hawafiz al-mugharibah fi 
al-israh diartikkan sebagai segala sesuatu yang mendorong atau menarik 
minat (membujuk) orang lain untuk membeli. 
Dalam konsep Al-Quran, tentang bisnis juga sangat komprehensif, 
parameter yang dipakai tidak menyangkut tentang dunia saja, namun juga 
menyangkut urusan akhirat. Al-Quran memandang kehidupan manusia 
sebagai proses berkelanjutan. Manusia harus bekerja bukan hanya untuk 
meraih sukses di dunia melainkan juga kesuksesan diakhirat.
12
 
Sebagaimana diketahui dalam syariah islam bahwa prinsip 
bermuamalah adalah boleh selama tidak ada dalil yang melarangnya. Atas 
dasar itu maka hukum  promosi penjualan  pada asalnya adalah boleh, selama 
dilakukan menurut cara yang dibenarkan oleh syariah, tidak menimbulkan 
                                                             
11
Ujang Sumarwan. Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya Dalam Pemasaran. 
(Jakarta: PT. Gramedia Utama. 2008). hal. 95 
12
Ahmad Mustag. The future of economics: an islamic persfectif. (Jakarta: Asy Syamil 
Press & Grafika). hal. 35 
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bahaya dan gharar. Hal ini sesuai dengan firman Allah SWT dalam Q.S An-
Nisa: 29 
 ًۃَراَجِت َنۡوُکَت َۡنا ٰۤ َّلَِا ِلِطاَبۡلاِب ُۡمکَنۡیَب ُۡمَکلاَوَۡما ا ُٰۤۡولُکۡاَت َلَ اۡوُنَمٰا َنۡیِذَّلا اَہ َُّیا ٰٰۤی
 َعاًمۡیِحَر ۡمُکِب َناَک َ ّٰاللّ َّنِا  ُؕۡمکَسُفَۡنا ا ُٰۤۡولُتۡقَت َلَ َو ۟ ُۡمکۡن ِّم ٍضاَرَت ۡن  
Artinya:  “hai orang-orang yang beriman , janganlah kamu saling memakan 
harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan 
perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka diantara kamu 
dan janganlah kamu membunuh dirimu; sesungguhnya Allah 
adalah maha penyayang kepadamu.” (Q.S An-Nisa : 29) 
 
Salah satu perusahaan ritel yang ikut meramaikan persaingan skor 
pasar ritel di Indonesia adalah Suzuya. Suzuya sendiri berada dibawah 
naungan “Suzuya Group” yang saat ini telah memiliki 26 outlet yang tersebar 
di sepuluh kota yaitu: Medan, Tanjung Morawa, Binjai, Pematang Siantar, 
Rantau Prapat, Bagan Batu, Pekanbaru, Padang, Lhokseumawe dan Banda 
Aceh. Induk perusahaan yaitu Suzuya Group terdiri dari beberapa unit usaha 
yang tidak jauh dari kebutuhan sehari-hari konsumen. 
Dari beberapa ritel Suzuya yang ada, salah satunya adalah Suzuya 
Supertore Bagan Batu yang merupakan anak perusahaan dari “Suzuya Group” 
yang terletak di Jl. Jendral Sudirman Bagan Batu Kecamatan Bagan 
Sinembah Kabupaten Rokan Hilir.  
TABEL 1.1 
TINGKAT PENJUALAN TAHUN 2016-2018 
No. Tahun Jumlah Penjulan 
1 2016 4.541,50 
2 2017 4.742,50 
3 2018 4.935,90 
Sumber: annual report Suzuya Superstore Bagan Batu 2018 
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Tabel 1.1. menunjukan laporan tingkat penjualan dari tahun ke tahun 
mengalami kenaikan. Dimana penjualan tahun 2017 meningkat sebanyak 204 
produk terjual lebih banyak dari tahun 2016. Dan penjualan tahun 2018 
meningkat sebanyak 193 produk terjual lebih banyak dari tahun 2017. Dari 
situ kita dapat melihat apa yang memengaruhi minat beli konsumen pada 
produk yang ditawarkan oleh Suzuya Superstore Bagan Batu.  
Setelah melakukan observasi langsung ke Suzuya Superstore Bagan 
Batu dalam mempertahankan eksistensinya untuk dapat terus beroperasi 
adalah dengan melalukan pemasaran dengan berbagai promosi atau bauran 
promosi atau promotion mix. Dimana pelaksana promotion mix Suzuya 
Superstore Bagan Batu adalah dengan menyalurkan informasi kepada 
konsumen mengenai kelebihan terhadap produk yang dijualnya melalui tatap 
langsung pramuniaga kepada calon konsumen. Serta dengan mengadakan 
berbagai event promosi untuk menarik minat konsumen dalam membeli. 
Oleh sebab itu penulis tertarik untuk meneliti lebih lanjut bagaimana 
pelaksanaan promotion mix  di Suzuya Superstore Bagan Batu. 
Berangkat dari latar belakang diatas, maka penulis ingin mengetahui 
lebih jauh mengenai: “Pengaruh Promotion mix Terhadap Minat Beli 
Konsumen Pada Suzuya Superstor Bagan Batu Menurut Ekonomi 
Syariah” 
 
B. Batasan Masalah  
Agar penelitian ini terarah, maka perlu adanya batasan masalah yang 
diteliti. Penelitian ini menitik beratkan pada pelaksanaan promotion mix yaitu 
8 
 
 
 
Persnal Selling dan Sales Promotion dan pengaruhnya terhadap minat beli 
konsumen di Suzuya Superstore Bagan Batu menurut ekonomi syariah. 
 
C. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, maka 
yang menjadi rumusan masalah dalam penelitian ini adalah : 
1. Bagaimana pengaruh promotion mix terhadap minat beli konsumen di 
Suzuya Supersore Bagan Batu? 
2. Bagaimana tinjauan ekonomi syariah terhadap pengaruh Promotion Mix 
terhadap minat beli konsumen di Suzuya Superstore Bagan Batu? 
 
D. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
a. Untuk mengetahui pengaruh promotion mix terhadap minat beli 
konsumen di Suzuya Superstore Bagan Batu. 
b. Untuk mengetahui tinjauan ekonomi syariah terhadap pengaruh 
Promotion Mix terhadap minat beli konsumen di Suzuya Superstore 
Bagan Batu. 
2. Manfaat Penulisan 
a. Bagi penulis, untuk menambah khasanah ilmu pengetahuan serta 
melatih penulis untuk menerapkan teori-teori yang diperoleh dari 
perkuliahan. 
b. Bagi perguruan tinggi, hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai 
bahan perbandingan dan referensi untuk penelitian selanjutnya.  
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c. Bagi instansi terkait, unutk memberikan masukan tentang promotion 
mix secara syariah. 
d. Bagi penulis, syarat menyelesaikan pendidikan pada program Strata 1 
(S1) pada jurusan Ekonomi Syariah Fakultas Syariah dan Ilmu Hukum 
UIN Suska Riau. 
 
E. Metode Penelitian 
Pada dasarnya penelitian ini berdasarkan pada penelitian lapangan 
yang dilakukan didaerah Bagan Batu Kecamatan Bagan Sinembah Kabupaten 
Rokan Hilir, disamping itu juga meliputi studi kepustakaan yang ada 
hubungannya dengan promotion mix dan minat beli konsumen. Adapun 
metode yang digunakan dalam penulisan skripsi ini adalah: 
1. Jenis dan Lokasi Penelitian  
Penelitian ini adalah penelitian lapangan (field research) yaitu 
penelitian yang objeknya mengenai gejala-gejala atau peristiwa-peristiwa 
yang terjadi pada kelompok masyarakat. Dalam hal ini adalah mengenai 
persoalan yang berkaitan dengan promotion mix. Adapun lokasi yang 
menjadi objek penelitian dalam skripspi ini adalah Suzuya Superstore 
Bagan Batu Kecamatan Bagan Sinembah Kabupaten Rokan Hilir. 
2. Hipotesis 
Dugaan sementara terhadap rumusan masaalah penelitian. 
Dikatakan sementara karena jawaban yang diberikan baru didasarkan 
pada teori dan belum menggunakan fakta data. Oleh karena itu, setiap 
penelitian yang dilakukan memiliki suatu hepotesis atau jawaban 
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sementara terhadap penelitian yang akan dilakukan. Dari hipotesis 
tersebut akan dilakukan penelitian lebih lanjut untuk membuktikan 
apakah hipotesis tersebut benar adanya atau tidak benar. Adapun dugaan 
tersebut seperti:  
 
 
 
 
 
GAMBAR 1.1  
HIPOTESIS 
3. Subjek dan Objek Penelitian 
Subjek penelitian ini adalah karyawan/karyawati dan konsumen 
dari Suzuya Superstore Bagan Batu, sedangkan yang menjadi objek 
penelitian ini adalah pelaksanaan promotin mix dan pengaruhnya 
terhadap minat beli konsumen pada Suzuya Superstore Bagan Batu. 
4. Populasi dan Sampel 
Populasi dalam penelitian ini terdiri dari konsumen Suzuya 
Superstore Bagan Batu yang jumlahnya tidak diketahui dan dapat 
dikatakan dalam kategori tidak terhingga. 
Karena jumlah populasi tidak dapat ditentukan jumlah pastinya 
maka pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability 
sampling dengan model accidental sampling. Jumlah sampel yang 
diambil dalam penelitian ini menggunakan rumus lemeshow dimana 
Sales Promotion 
(promosi Penjualan)  
(X2) 
Personal Selling 
(penjualan Personal) 
(X4) 
Minat Beli 
(Y) 
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penulis harus menggambil data dari sampel sekurang-kurangnya 
sejumlah 100 orang.  
Rumus lemeshow sendiri adalah:  
   
        
    
 
Keterangan: 
n = Jumlah sampel  
p = Proporsi populasi 
Z = skor Z pada derajat kepercayaan serta merupakan sampling error 
Nilai p selalu dalam kisaran antara 0 - ~ maka besar p (1-p) dapat 
dicari sebagai berikut: 
Jika p = p (1-p) 
p = p – p2 
p maksimum jika 
  
  
   
1-2p = 0 
P = 0,5 
maka subtitusi rumus lemeshow sebagai berikut: 
   
        
    
     
            
    
     
  
   
 
Persamaan diatas merupakan rumus baku apabila jumlah 
populasi tidak diketahui. Jika derjat kepercayaan sebesar 95% dan 
sampling error sebesar 10% dan jumlah sampel sebesar 1,96 maka: 
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5. Sumber Data  
Untuk mengidentifikasi sumber data, penulis 
mengklasifikaksikannya menjadi dua jenis: 
a. Data Primer 
Yaitu sumber utama yang dijadikan bahan rujukan dalam 
penelitian untuk menganalisa pokok permasalahan. Dalam hal ini data 
primernya adalah hasil penelitian baik observasi maupun wawancara 
yang diperoleh dari karyawan dan konsumen Suzuya Superstore 
Bagan Batu Kecamatan Bagan Sinembah Kabupaten Rokan Hilir 
tentang promotion mix. 
b. Data Sekunder 
Yaitu sumber-sumber data yang menjadi rujukan (penunjang) 
dan melengkapi dalam melakukan suatu analisa seperti buku-buku dan 
data-data lain yang relevan. 
6. Metode Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data yaitu upaya pengumpulan data-data 
yang relevan dengan kajian penelitian, yang diperoleh dengan cara: 
a. Observasi 
Yaitu metode pengumpulan data yang digunakan untuk 
menghimpun data penelitian melalui pengamatan dan penginderaan.
13
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Burhan Bungin.Penelitian Kualitatif: Komunikasi, Ekonomi, Kabijakan Publlik Dan 
Ilmu Sosial Lainnya. (Jakarta: Kencana. 2008). Edisi 1 cetakan ke-2. hal.115 
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Atau peneliti melakukan pengamatan langsung dilapangan untuk 
mendapatkan gambaran secara nyata baik terhadap subjek maupun 
objek penelitian. 
b. Angket  
Sejumlah pertanyaan tertulis yang digunakan untuk 
memperoleh informasi dari responden dalam artian laporan tentang 
pribadinya atau hal-hal yang ia ketahui.
14
 Metode ini digunakan untuk 
memperoleh data tentang persepsi masyarakat terhadap penerapan dan 
pengaruh dari promotion mix terhadap minat beli konsumen pata 
Suzuya Superstore Bagan Batu ditinjau menurut ekonomi syariah. 
d. Dokumentasi 
Dokumentasi dalam penelitian ini berupa buku-buku yang 
berkaitan dengan penelitian. 
7. Metode Penulisan 
Setelah data diperoleh maka data tersebut akan penulis bahas 
dengan menggunakan metode-metode sebagai berikut: 
a. Deduktif 
Yaitu menggambarkan kaedah umum yang ada kaitannya 
dengan tulisan ini, dianalisa dan diambil kesimpulan secara khusus. 
b. Induktif 
Yaitu menggambarkan kaedah khusus yang ada kaitannya 
dengan masalah yang penulis bahas, dianalisa kemudian diambil 
kesimpulan secara umum. 
                                                             
14
Suharsimi Arikunto.Prosedur Penelitian: Suatu Pendekatan Praktek. (Jakarta: Rineka 
Cipta. 1998). hal. 139 
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a. Deskriptif 
Yaitu dengan menggambarkan secara tepat masalah yang 
ditelti sesuai dengan yang diperoleh, kemudian dianalisa sesuai 
dengan masalah tersebut.  
8. Konsep Operasional Variabel 
Berdasarkan landasan teoritis yang telah ada, penulis merasa perlu 
untuk menyusun sebuah konsep operasinal variabel yang merupakan 
pondasi untuk menyusun instrumen penelitian nantinya. Dimana variabel 
X1 adalah sales promotion (promosi penjualan), variabel X2 adalah 
personal selling (pernjualan personal), dan variabel Y adalah minat beli 
konsumen di Suzuya Supertore Bagan Batu. 
TABEL 1.2 
KONSEP OPERASIONAL VARIABEL 
Variabel Definisi Indikator Skala 
Minat Beli 
(Y) 
 Sesuatu yang pribadan 
berhubungan sikap, individu 
yang berminat terhadap suatu 
obyek dan mempunyai 
kekuatan atau dorongan untuk 
melakukan serangkaian 
tingkah laku untuk mendekati 
atau mendapatkan objek 
tertentu. (Murtada 2014:24) 
1.  Minat 
Transaksional 
2.  Minat 
Refrensial  
3.  Minat 
Freferensial 
4.  Minat 
Eksploratif 
 Likert 
Sales 
Promtion 
(Promosi 
Penjualan) 
(X1) 
Berbagai insentif jangka 
pendek untuk mendorong 
keinginan mencoba atau 
membeli suatu produk atau 
jasa. (Hendra Teguh 
(2008:684) 
1. Diskon 
2. Kupon belanja 
3. Penempatan 
produk 
Likert 
Personal 
Selling 
(Penjualan 
Personal) 
(X2) 
Prensntasi lisan dalam suatu 
percakapan dengan satu calon 
pembeli atau lebih yang 
ditujukan untuk menciptakan 
penjualan. (Bayu Swasta dan 
Irawan 2008:350) 
1. Salesmen 
2. SPG 
 
Likert 
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9. Teknik Analisis Data 
Dalam metode ini penulis menggunakan analisis data kuantitatif 
yaitu setelah semua data telah berhasil penulis kumpulkan, maka penulis 
menjelaskan secara rinci dan sistematis sehingga dapat dipahami secara 
jelas kesimpulan akhirnya, dan didalam analisis kuantitatif terdapat 
beberapa poin untuk melakukan pengujian terhadap data yaitu sebagai 
berikut:  
a. Teknik skala likert 
Skala likert digunakan untuk mengukur tanggapan atau 
respon seseorang tentang objek sosial.
15
 Pada skala likert peneliti 
harus merumuskan sejumlah pertanyaan mengenai suatu topik tertentu 
dan responden diminta untuk memilih apakah ia sangat setuju, setuju, 
tidak setuju dan sangat tidak setuju terhadap pertanyaan tersebut. 
Setiap pilihan jawaban memiliki bobotnya yang berbeda dan seluruh 
jawaban responden dijumlahkan berdasarkan bobotnya sehingga suatu 
skor tunggal megenai suatu topik tertentu. 
16
 
TABEL 1.3 
SKALA SKOR PENELITIAN 
 
No. Alternatif Skor 
1 Sangat Setuju 4 
2 Setuju 3 
3 Tidak Setuju 2 
4 Sangat Tidak Setuju 1 
 
b. Uji Validas dan Realibilitas  
                                                             
15
 Sulianto. Metode riset bisnis. (Yogyakarta: ANDI. 2009). hal. 82 
16
Morissan, Andy Corry W dan Farid Hamid U. Metode penelitian survei. (Jakarta : 
Kencana, 2012). hal. 88 
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Uji validas digunakan untuk mengetahui seberapa tepat 
instrumen atau kuesioner yang disusun mampu menggambarkan yang 
sebenernya dari variabel penelitian. Sebuah instrumen dikatakan valid 
apabila nilai kuevisien korelasi r hitung ≥ r tabel.17 Adapun rumus 
yang dipakai yaitu korelasi rank spearman sedangkan ujia realibilitas 
dilakukan dalam sebuah penelitian dengan maksud untuk mengetahui 
seberepa besar tingkat keabsahan sehingga dapat menghasilkan data 
yang benar-benar sesuai dengan kenyataan. Instrumen yang reliabel 
adalah instrumen yang bila digunakan beberapa kali untuk mengukur 
objek yang sama, akan menghasilkan data yang sama. Peneliti 
melakukan uji realibilitas dengan menggunakan metode alpha. Suatu 
instrumen dikatakan reliabel apabila memiliki nilai cronbanch’s alpha 
> dari 0.60. jika realibilitas < 0.6 maka nilainya kurang baik, 
sedangkan 0.7 dapat diterima, dan > 0.8 adalah baik.
18
 
Pemodel dan Uji Model 
Pemodel dan uji model digunakna untuk menguji apakah continue 
berdistribusi normal sehingga pengujian asumsi klasik model regreai 
berganda dapat dilakukan.  
Y = a + b1X1 + b2X2 + e 
Keterangan: 
Y   = Minat beli konsumen 
a    = Konstanta 
                                                             
17
 Iqbal Hasan. Pokok-pokok materi statistik. (Jakarta: Bumi Aksara. 2005). hal. 236 
18
Duwi Priyatno. 5 jam belajarolah data dengan SPSS 17. (Yogyakarta: ANDI. 2009). hal. 
172 
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b1 – b2    = Koefisien arah regresi 
X1  = Sales Promotion (promosi penjualan) 
X2  = Personal selling (penjualan perosonal) 
e  = Nilai kritis 
1. Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas ini digunakna untuk mengukur tingkat 
asosiasi (keeratan) hubungan/pengaruh antar variabe bebas tersebut 
melalui besaran koefisien korelasi (r). Multikolinieritas terjadi jika 
koefisien korelasi antar variable bebas lebih besar dari 0.60 
(pendapat lain: 0.50 dan 0.90). dikatakan tidak terjadi 
multikolinieritas jika koefisien korelasi antar variabel bebas lebih 
kecil atau sama dengan 0.60 (r < 0.60). Dengan cara lain untuk 
menentukan multikolinieritas. 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Dalam persamaan regresi berganda perlu diuji mengenai 
sama atau tidak varian dari residual dari observasi yang satu 
dengan observasi yang lain. jika residual mempunyai varian yang 
sama, disebut homokedastisitas. Dan jika variannya tidak sama, 
disebut terjadi heteroskedastisitas. Persamaan regresi yang baik 
jika tidak terjadi heteroskedastisitas. Analisis uji asumsi 
heteroskedastisitas hasil output SPSS melalui grafik scatterplot 
antara Z prediction (ZPRED) untuk variabel bebas (sumbu X=Y 
hasil prediksi)dan nilai residualnya (SRESID) merupakan variabel 
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terikat (sumbu Y=Y prediksi – y ril). Homoskedastisitas terjadi jika 
titik-titik hasil pengolahan data antara ZPRED dan SRESID 
menyebar dibawah ataupun diatas titik origin (angka 0) pada 
sumbu Y dan tidak mempunyai pola yang tertentu.  
3. Uji Autokorelasi 
Persamaan regresai yang baik adalah tidak memeliki masalah 
autokorelasi. Jika terjadi autokorelasli maka persamaan tersebut 
menjadi tidak baik atau tidak layak dipakai prediksi. Ukuran dalam 
menentukan ada tidaknya masalah autokorelasi dengan uji Durbin 
Watson (DW), dengan ketentuan sebagai berikut:  
 Terjadi autokorelasi positif jika DW dibawah -2 (DW < -2) 
 Tidak terjadi autokorelasi jika DW berada diantara -2 dan +2 
atau -2 < DW +2.  
4. Uji Normalitas 
Analisa ini digunakan untuk menguji signifikan atau 
tidaknya hubungan dua variabel melalui koefisien regresinya. 
Dimana variabel independen (X) adalah pengaruh promotion mix 
sedangkan variabel dependen (Y) adalah minat beli konsumen.  
c. Uji Hipotesis  
1. Uji f (simultan) 
Uji ini digunakan untuk menguji pengaruh variabel 
independen (X) secara bersama-sama terhadap variabel dependen 
(Y). Sebagai contoh, kita menggunakan tarif signifikan 5% (0.05), 
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jika nilai propabilitas < 0.05, maka dapat dikatan terdapat pengaruh 
yang signifikan sevara bersama-sama antara variabel independen 
terhadap variabel dependen. Namun, jika nilai signifikan > 0.05 
maka tidak terdapat pengaruh yang signifikan secara bersama-sama 
antara variabel independen terhadap variabel dependen. 
2. Uji t (Parsial) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel 
independen (X) berpengaruh secara signifikan terhadap variabel 
dependen (Y) dengan α = 0.05 atau 5%. Jika thitung> ttabel, maka 
terdapat hubungan yang signifikan dari variabel independen 
terhadap variabel dependen. Jika thitung< ttabel maka tidak terdapat 
hubungan yang signifikan dari variabel independen terhadap 
variabel dependen. 
3. Koefisien Korelasi Sederhana (r) 
Uji korelasi sederhana digunakan untuk mengetahui 
keeratan hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat. 
Kriteria derajat hubungan koefisien adalah seperti pada tabel 
berikut:  
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TABEL 1.4 
PEDOMAN UNTUK MEMBERIKAN INTERPRESTASI 
KOEFISIEN KORELASI 
 
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 
0.00 – 0.199 
0.20 – 0.399 
0.60 – 0.799 
0.80 – 0.100 
Sangat rendah 
Rendah 
Erat 
Sangat erat 
 
4. Koefisien determinasi (R2) 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui 
seberapa besar persentasi sumbangan variabel bebas terhadap naik 
turunnya variabel terikat dengan notasi (R
2
). Pengukurannya 
adalah dengan menghitung angka koefisien determinasi (R
2
). 
Semakin besar nilai koefisien determinasi (mendekati nilai 1) maka 
semakin baik dan semakin besar persentase sumbangan variabel 
bebas kepada variabel tidak bebas. 
 
F. Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan ini merupakan hal yang sangat penting, karena 
mempunyai fungsi untuk menyatakan gari-garis besar masing-masing bab 
yang berurutan. Dalam menggambarkan suatu pembahasan secara 
keseluruhan penelitian ini dibagi dalam lima bab dengan sistematika 
penulisan sebagai berikut : 
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BAB I : Pendahuluan 
Bab ini menguraikan tentang latar belakang masalah, batasan 
masalah, rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, 
metode penelitian, serta sistematika penulisan. 
BAB II : Gambaran umum Suzuya Superstore Bagan Batu 
Bab ini akan menguraikan tentang sejarah berdirinya Suzuya 
Superstore Bagan Batu, tujuan, visi dan misi Suzuya Superstore 
Bagan Batu, struktur organisasi Suzuya Superstore Bagan Batu 
dan kegiatan usaha Suzuya Suprstore Bagan Batu. 
BAB III : Tinjuan Teoritis 
Bab ini menguraikan tentang pembahasan teori yang 
bersangkutan dengan penelitian yaitu pengertian promotion mix 
dan minat beli konsumen serta promotion mix menurut syariah. 
BAB IV : Hasil Penelitan 
Bab ini menguraikan tentang pelaksanaan promotion mix yang 
dilakukan oleh Suzuya Superstore Bagan Batu dan bagaimana 
tinjuan ekonomi syariah terhadap pelaksanaan promotion mix  
yang diterapkan oleh Suzuya Superstore Bagan Batu. 
BAB V  : Penutup 
Dalam bab ini terdiri dari kesimpulan dan saran yang 
disimpulkan dari pembahasan.  
DAFTAR KEPUSTAKAAN 
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BAB II 
GAMBARAN UMUM SUZUYA SUPERTORE BAGAN BATU 
 
A. Sejarah Singkat Suzuya 
Suzuya berasal sari bahasa Jepang yang artinya Kayu Gemerincing. 
Berdiri pada tahun 1983 dengan kios kecil seluas 77,5 m
2
 dengan nama 
Suzuya Boutique. Seiring waktu luasnya berkembang menjadi 180 m
2
 dengan 
nama Suzuya Fashion. Namun berdiri tiga tahun lamanya, pada tahun 1986 
toko tersebut terbakar habis, dan dibuka kembali pada tahun 1988 dengan 
luas 900 m
2
 dengan nama Suzuya Departemen Store. Barulah pada tahun 
2007 memproklamirkan diri sebagai Suzuya Group dengan lahan yang jauh 
lebih luas dari sebelumnya.  
Pemilik dari Suzuya Group adalah seorang pengusaha keturunan 
Tionghoa yang bernama Aldes Maryono dengan dibantu oleh beberapa 
anggota keluarganya seperti istri dan adik kandungnya. Bisa dikatakan 
Suzuya Group ini berawal dari bisnis keluarga sederhana kemudian 
berkembang dan bertumbuh menjadi bisnis ritel yang pesat berkembang.  
Saat ini Suzuya Group telah menjadi usaha ritel terbesar di Pulau 
Sumatera. Hal ini telah dibuktikan dengan beberapa outlet Suzuya yang 
dikelola dengan baik dan menghasilkan pendapatan yang cukup baik pula di 
setiap outlet nya. Suzuya telah memperkerjakan lebih dari 200 karyawan 
setiap outletnya. Hal ini sangat memengahuri dari segi pemberian lapangan 
kerja yang berimbas pada menurunnya tingkat pengangguran disetiap kota 
dimana outlet Suzuya berdiri. Saat ini Suzuya memiliki delapan unit bisnis 
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yang paling bersinergi yaitu: Departemen Store, Supermarket, Superstore, 
Fashion Outlet (Romp), Furniture Plaza, Hotel, dan Restaurant. 
Outlet Suzuya saat ini sudah berjumlah dua puluh delapan buah yang 
tersebar di sepuluh kota yaitu: Medan, Tanjung Morawa, Binjai, Pematang 
Siantar, Rantau Prapat, Pekanbaru, Bagan Batu, Padang, Lhokseumawe, 
Banda Aceh dan Bhireun. Saat ini Suzuya Group sudah menjadi pemimpin 
ritel lokal di Pulau Sumatera dengan memiliki: 
1. 9 Unit Bisnis 
2. 28 Outlet di 10 Kota 
3. 2.000 Lebih Karyawan 
4. 20.000 m
2
 lebih Lahan Ritel 
5. 50.000 lebih jenis Produk yang dijual 
Sebagai perusahaan yang telah berkembang cukup sukses dan 
diterima masyarakat, Suzuya Group selalu berusaha untuk meningkatkan 
kualitas, baik dari segi pelayanan, kelengkapan produk, dan kenyamanan bagi 
konsumennya. Untuk mendukung peningkatan kualitas tersebut, maka 
Suzuya menerapkan beberapa budaya kerja yang nantinya akan tersu 
digunakan sebagai dasar dalam peningkatan kualitas, sehingga dapat bersaing 
dan diharapkan melampaui usaha ritel lainnya. Adapun budaya kerja yang 
dijunjung oleh Suzuya Group antara lain: 
1. Integritas  
2. Profesionalitas 
3. Kerja Tim 
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4. Inovatif 
5. Hemat dan Cermat 
Suzuya Superstore Bagan Batu sudah beroperasi sejak 05 Juli 2010 
namun baru diresmikan oleh Bupati Rohil H. Anas Ma’mun pada tangal 28 
November 2010. Suzuya Superstore Bagan Batu berlokasi di Jl. Jendral 
Sudirman Bagan Batu Kecamatan Bagan Sinembah Kabupaten Rokan Hilir 
dengan luas  3000 m2. 
Suzuya Superstore Bagan Batu bergerak dibidang ritel dimana 
produk nya dijual secara terpisah satu persatu. Produk yaang ditawarkan dari 
Suzuya Superstore Bagan Batu diantaranya adalah:
1
 
1. Kebuthan pokok misalnya beras, ikan segar, gula, telur, dan lain 
sebagianya. 
2. Kebutuhan rumah tangga seperti peralatan masak, peralatan makan, dan 
lain sebagainya. 
3. Fruit and food atau buah dan sayur. Berbagai jenis buah dan sayur yang 
disediakan dapat langsung dipilih sesuai selera konsumen. 
4. Non food yaitu kebutuhan sehari-hari seperti peralatan mandi, kebutuhan 
sekolah dan lain-lain. 
5. Fashion seperti tas, aksesoris, hingga pakaian lengkap untuk semua 
umur.  
 
                                                             
1
Wawancara langsung oleh Bpk. Ridwan, Baginan Personalia Suzuya Superstore Bagan 
Batu, Tanggal 22 April 2019, di Bagan Batu. 
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B. Visi, Misi, Prinsip Moral, Tujuan Bisnis, Prinsip Bisnis dan Motto 
Suzuya Superstore 
Visi dari perusahaan Suzuya adalah menjadikan perusahaan ritel 
yang besar, dinamis, dan disukai konsumen. 
Misi dari perusahaan Suzuya adalah tumbuh, berkembang, bersama-
sama terpadu, berdasarkan kualitas, waktu dan efisiensi biaya. 
Prinsip moral dari perusahaan Suzuya adalah laba (keuntungan), 
pertumbuhan, kepuasan pelanggan dan kesejahteraan karyawan. 
Prinsip bisnis dari perusahaan Suzuya adalah pelayanan, kualitas, 
harga, dan berkembang secara terus menerus. 
Motto perusahaan Suzuya adalah bertindak cepat untuk pelanggan, 
berprestasi untuk Suzuya. 
 
C. Media Promosi Suzuya Superstore  
Dalam memasarkan produk-produknya Suzuya Superstore Bagan 
Batu menggunakan media promosi yang bermacam-macam, yaitu:
2
 
1. Trolly Mobile 
Trolly Mobile adalah media promosi dimana karyawan atau 
pramuniaga menawarkan produk dengan cara menghampiri konsumen. 
Media promosi ini dilakukan setiap satu jam sekali untuk menarik 
konsumen agar melihat dan mau membeli produk. Untuk setiap produk 
ada minimal satu pramuniaga yang menjalan trolly mobile tersebut. 
                                                             
2
 Ibid 
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Meskipun begitu tidak semua produk ditawarkan dengan menggunakan 
trolly mobile. 
2. Solmate 
Solmate adalah singkatan dari Solusi Belanja Hemat. Solmate 
sendiri memberikan informasi mengenai diskon-diskon dan keuntungan 
yang didapat dengan membeli produk melalui brosur. Brosur ini 
diproduksi dan dikeluarkan setiap satu bulan sekali pada awal bulan. 
Biasanya brosur diletakkan di pintu masuk Suzuya Superstore atau di 
tempat penitipan barang. 
3. Audio 
Audio disini adalah pusat informasi tentang produk-produk baru, 
diskon-diskon yang ditawarkan, dan lain sebagainya yang disampaikan 
oleh pramuniaga melalui speaker yang terpasang di beberapa sudut 
gedung Suzuya Superstore. Hal ini bertujuan agar informasi-informasi 
mengenai produk dan diskon-diskon yang ditawarkan dapat terdengar 
dan tersampaikan langsung oleh semua pengunjung yang datang.  
4. Pop 
Pop adalah media promosi dengan menempatkan produk pada satu 
meja tersendiri pada tempat tertentu disertai dengan pemasangan bandrol 
harga yang berukuran besar supaya pengunjung yang datang dapat 
langsung melihat produk tanpa mencari-cari dimana posisi rak bagian 
yang dibutuhkan konsumen.  
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D. Stuktur Manajerial Suzuya Superstore  
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BAB III 
TINJAUAN TEORITIS 
A. Promosi 
a. Pengertian Promosi  
Promosi berasal dari kata promote bahasa inggris yang diartikan 
sebagai mengembangkan atau meningkatkan.
1
 Promosi adalah suatu 
bentuk komunikasi pemasaran yang merupakan aktivitas pemasaran yang 
berusaha untuk menyebarkan informasi, memengaruhi, dan 
meningkatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar 
bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan 
perusahaan yang bersangkutan.
2
 
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu 
program pemasaran untuk memberikan informasi mengenai adanya suatu 
produk. 
3
 
Pengertian diatas menunjukan bahwa kegiatan promosi tidak 
hanya dilakukan sebagai alat komunikasi dalam pemasaran untuk 
mengenalkan produk atau jasa yang dimiliki oleh sebuah perusahaan bak 
secara langsung maupun tidak langsung, melainkan juga sebagai alat 
untuk memengaruhi dan menciptakan minat konsumen terhadap suatu 
produk sehingga terjadi pembelian.  
 
                                                             
1
 Freddy Rangkuti, Strategi promosi yang kreatif dan analisis integrated marketing 
communication, (Jakarta: Anggota IKAPI, 2009), h. 49 
2
 Buchari Alma, Manajemen pemasaran dan pemasaran jasa, (Jakarta: Alfabeta, 2007), 
h. 79 
3
 Fandy Tjiptono, Strategi pemasaran, (Yogyakarta: Andi, 2008), h. 219 
  
 
 
29 
b. Tujuan Promosi 
Dalam promosi kita tidak hanya sekedar menyampaikan 
informasi kepada konsumen, tetapi juga menginginkan komunikasi yang 
dapat menciptakan keadaan dimana konsumen bersedia untuk memilih 
dan memiliki suatu produk.  
Tujuan dari promosi yang biasa dilakukan oleh beberapa 
perusahaan, dalam mendukung penjualan, diantaranya:
4
 
a. Informasi, Memberitahukan kepada pelanggan mengenai suatu 
produk dan menunjukkan keunggulan produk dibanding pesaingnya. 
b. Membujuk, Membujuk sikap pelanggan untuk mau membeli dan 
seterusnya melakukan pembelian kembali terhadap produknya. 
c. Pengingat, Mengingatkan kepada pelanggan tentang kepuasan yang 
telah diperoleh dari produk yang pernah dipilih dan dibeli.  
Maka dapat kita lihat bahwa kegiatan promosi memang sangat 
penting. Karena melalui kegiatan promosi, keberadaan, karakteristik, 
keunggulan dari sebuah produk dapat diketahui publik, sehingga dapat 
menciptakan minat konsumen untuk membeli atau mengonsumsi produk 
yang ditawarkan oleh perusahaan, dimana hal ini merupakan tujuan 
utama dari tindakan promosi itu sendiri. 
 
B. Promotion Mix (Bauran Promosi) 
Pada umumnya kegiatan promosi yang dilakukan suatu perusahaan 
merupakan penggunaan kombinasi yang terdapat dari unsur-unsur atau 
                                                             
4
 Retno Dewanti, Prinsip-prinsip pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2008), h. 146 
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peralatan promosi, yang mencerminkan pelaksanaan kebijaksanaan promosi 
dari perusahaan yang bersangkutan. Kombinasi dari unsur-unsur atau 
peralatan promosi ini dikenal dengan apa yang disebut bauran promosi atau 
promotion mix. 
Promotion mix adalah kombinasi strategi yang paling baik dari 
variabel-variabel periklanan, personal selling, dan alat-alat promosi lain yang 
semuanya direncakan untuk mencapai tujuan program penjualan.
5
 
Jadi promotion mix adalah gabungan alat-alat promosi yang 
digunakan perusahaan untuk memperkenalkan produk, dan menciptakan 
minat konsumen untuk memiliki suatu produk. 
Faktor-faktor yang memengaruhi promotional mix  antata lain:
6
 
a. Dana yang digunakan untuk promosi 
Jumlah dana yang tersedia merupakan faktor yang mempengaruhi 
promotional mix. Dalam hal ini berarti perusahaan yang memiliki dana 
lebih besar kegiatan promosinya akan lebih efektif dibandingkan dengan 
perusahaan yang memiliki dana terbatas. 
b. Sifat pasar 
1) Luas pasar secara geografis 
Luas perusahaan yang mempunyai pasar lokal akan mengadakan 
kegiatan yang berbeda dengan perusahaan yang memiliki pasar 
nasional atau internasional. Perusahaan yang memiliki pasar lokal 
                                                             
5
 Bayu Swasta Darmesta, Menejemen pemasaran, (Yogyakarta: Liberty, 2003), h. 249 
6
 Bayu Swasta Darmesta & Irawan, Menejemen pemasaran modern, Ed.2 (Yogyakarta: 
Liberty, 2005), h. 355 
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mungkin sudah cukup dengan menggunakan saluran distribusi 
langsung. 
2) Konsentrasi pasar 
Perusahaan yang memasarkan penjualan pada satu kelompok 
pembeli saja akan menggunakan alat promosi yang berbeda dengan 
perusahaan yang menjual produknya pada semua kelompok pembeli. 
3) Macam pembeli  
Strategi promosi yang diterapkan dalam kampanye penjualan 
dipegngaruhi oleh obyek atau sasaran, apakah itu pembeli industri, 
konsumen rumah tangga atau pembeli lainnya. 
c. Jenis produk  
Jenis produk yang memengaruhi promosi adalah barang konsumsi 
dan barang industri. Dalam mempromosikan barang konsumsi harus 
disesuaikan dengan jenisnya apakah barang convinent, shopping, atau 
spesial. 
Adapun alat-alat bauran promosi atau promotion mix di 
kelompokkan menjadi empat bagian, yaitu:
7
 
1) Periklanan (advertising) 
Merupakan semua penyajian non personal, promosi ide-ide, 
promosoi produk atau jasa yang dilakukan sponsir tertentu yang dibayar. 
 
 
                                                             
7
 Bayu Swasta Darmesta, Loc. Cit. 
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2) Penjualan perseorangan (personal selling) 
Interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih untuk 
melakukan presentasi, menjawab langsung dan menerima pesanan. 
3) Promosi penjualan (sales promotion) 
Berupa intensif jangka pendek untuk mendorong keinginan 
mencoba atau membeli produk atau jasa. 
4) Publikasi (publicity) 
Berbagai program untuk mempromosikan dan atau melindungi citra 
perusahaan atau produk individualnya. 
Dalam penelitian ini penulis hanya menjelaskan dua pokok variabel 
dari bauran promosi yaitu: sales promotion dan personal selling. 
1. Sales promotion (promosi penjualan) 
Sales promotion adalah kegiatan pemasaran yang memberikan 
nilai tambah atau insentif kepada tenaga penjualan. Distributor atau 
konsumen yang diharapkan dapat meningkatkan penjualan. Contoh 
promosi penjualan adalah pemberian potongan harga (discount) atau 
undian berhadiah.
8
 Istilah promosi penjualan (sales promotion) telah 
diterima secara luas sebagai sebutan untuk kegiatan-kegiatan promosi 
yang bersifat khusus, biasanya berjangka pendek yang dilakukan 
diberbagai tempat atau tiik-titik penjualan  (point of sale) atau titik 
                                                             
8
 Morissan, Periklanan, (Jakarta: Kencana, 2010), h. 25 
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pembelian (point of purchase). Kegiatan-kegiatan semacam ini dahulu 
dinamakan merchendising.
9
 
Tujuan dari dilaksanakannya promosi penjualan menurut Kotler 
yang diterjemahkan oleh Alma adalah:
10
 
a. Menarik para pembeli baru 
b. Memberi hadiah atau penghargaan kepada knsumen-konsumen atau 
pelanggan lama. 
c. Meningkatkan daya pembelian ulang dari konsumen lama. 
d. Menghindarkan konsumen lari ke produk lain. 
e. Mempopulerkan merek atau meningkatkan loyalitas. 
f. Meningkatkan volume jangka pendek dalam ragka memperluas 
market share jangka panjang. 
Perusahaan menggunakan daya tarik sales promotion atau 
promosi penjualan untuk menarik perhatian konsumen dan menyediakan 
informasi yang dapat membantu konsumen dalam melakukan 
pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk atau jasa dalam 
waktu yang singkat. Selain itu dengan menggunakan daya tarik promosi 
penjualan diharapkan masyarakat dapat melakukan respon yang cepat, 
terutama untuk membeli suatu produk atau jasa. 
Ada tiga indikator pelaksanaan promosi penjualan menurut 
Djaslim diantaranya:
11
 
a. Promosi dengan memberikan diskon 
                                                             
9
 Franch Jefkins, Periklanan, (Jakarta: Erlangga, 1997), h. 151 
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b. Promosi dengan pemberian kupon belanja dalam waktu tertentu 
c. Promosi dilakukan dengan pemampangan produk ditempat umum. 
2. Personal Selling (Penjualan Perseorangan) 
Menurut Tjiptono, yang dimaksud dengan penjualan 
perseorangan adalah komunikasi langsung (tatap muka) antar penjual dan 
calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon 
pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk 
sehingga mereka kemudian akan mencoba dan membelinya.
12
 
Sedangkan menurut Swasta dan Irawan, penjualan pribadi adalah 
presentasi lisan dalam suatu lisan pencakapan dengan satu calon pembeli 
atau lebih yang ditujukan untuk menciptakan penjualan. Bentuk dari 
penjualan pribadi ini diantaranya adalah:
13
 
a. Presentasi penjualan 
b. Pemberian sampel  
c. Penjualan dari pintu ke pintu 
d. Program kejutan ke toko-toko atau rumah-rumah 
e. Pekan raya 
f. Pameran dagang 
g. Program intensif 
Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa personal selling 
adalah kegiatan promosi yang dilakukan dengan cara melakukuan 
pendekatan kepada calon konsumen untuk menciptakan penjualan.  
                                                             
12
 Fandy Tjiptono, Op. Cit, h. 224 
13
 Bayu Swasta Darmesta & Irawan, Op. Cit, h. 350 
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Telah diketahui bahwa face to face selling  merupakan salah satu 
aspek personal selling.
14
 Adapun teknik yang terdapat pada proses 
personal selling menurut Kotler dan Amstrong:
15
 
1. Pendekatan yaitu proses personal selling dimana wiraniaga bertemu 
dan menyapa pembeli untuk suatu awal yang baik. 
2. Presentasi yaitu proses personal selling dimana wiraniaga 
menceritakan riwayat produk kepada pembeli, menunjukan bagaimana 
produk akan menghasilkan atau menghemat uang bagi pembeli. 
3. Mengatasi keberatan yaitu proses personal selling dimana wiraniaga 
menyelidiki, mengklarifikasi dan mengatasi keberatan pelanggan 
untuk membeli. 
4. Menutup penjualan yaitu proses personal selling dimana wiraniaga 
menanyakan apa yang hendak dipesan oleh pelanggan. 
Tujuan dari personal selling sangat beragam, mulai dari sekedar 
membangkitkan kesadaran mengenai tersedianya produk, menggairahkan 
minat pembeli, sampai dengan membandingkan harga dan syarat-syarat 
jual beli serta penyelesaian transaksi. Beberapa fungsi dari personal 
selling antara lain:
16
 
1) Memberikan pelayanan 
Pelayanan yang diberikan kepada calon konsumen biasanya 
diwujudkan dalam bentuk konsultasi menyangkut keinginan dan 
harapan konsumen serta masalah-masalah yang dihadapi konsumen, 
                                                             
14
 Bayu Swastha Darmesta, Azas-azas marketing, (Yogyakarta: Liberty, 2002), h. 263 
15
 Kotler dan Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2008), h. 202. 
16
 Bayu Swasta Darmesta, Op. Cit h. 261 
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memberikan jasa teknis dan memberikan bantuan keuangan (berupa 
kredit). 
2) Mengadakan analisis pasar 
Analisis pasar ini dimaksudkan untuk meramalkan penjualan yang 
akan datang, menguasai dan mengawasi para pesaing serta mengamati 
lingkungan sosial ekonomi. 
3) Menentukan calon konsumen 
Penentuan calon konsumen ini dengan cara mencari pembeli 
potensial, menciptakan pesanan baru dari langganan baru yang ada dan 
mengetahui keinginan pasar. 
Ada empat indikator untuk mengukur efektifitas personal selling 
dalam meninglatkan minat konsumen untuk melakukan pembelian, yaitu:
17
 
a. Kemampuan komunikasi (communication ability) 
Kemampuan komunikasi menunjukan kemampuan sales person 
untuk menjalin komunikasi yang baik dengan konsumen, memiliki 
sikap yang sopan, mampu mengendalikan emosi. 
b. Pengetahuan produk (product knowledge) 
Pengetahuan produk menunjukan kemampuan sales person dalam 
menjelaskan karakteristik produk, manfaat produk, serta mampu 
menjawab berbagai pertanyaan yang diajukan oleh konsumen mengenai 
produk yang ditawarkan. 
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 Gunasekharan T., Basha S. Shaik., & Lakshmanna B.C, A Study on Impact of 
Promotion Mix Elements: Advertising, Personal Selling & Public Relation of DTH Manufacturers 
on Customer Behaviour. (IJAHMS, 2015), h. 20-30. 
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c. Kreatifitas (creativity) 
Kreatifitas merujuk pada keterampilan sales person dalam 
memasarkan produk, menggunakan berbagai metode komunikasi dalam 
menarik perhatian konsumen, serta memiliki kesabaran ketika 
menawarkan produk kepada konsumen. 
d. Empati (empathy) 
Empai merujuk pada kemampuan sales person untuk memberikan 
perhatian individual kepada konsumen, sungguh-sungguh 
mengutamakan kepentingan konsumen dan pemahaman sales person 
terhadap kebutuhan konsumen serta kemampuan sales person dalam 
memberikan solusi terhadap masalah yang dihadapi konsumen. 
 
C. Promosi dalam islam 
Promosi berdasarkan prinsip syariah adalah promosi yang jujur, 
transparan, dan menjelaskan apa adanya. Didalamnya tidak terdapat unsur-
unsur kebohongan dan penipuan baik dari segi koantitas maupun kualitas. 
Pada satu sisi harus menyampakan apa adanya walaupun mungkin tidak akan 
berdampak luar biasa bagi penjualan karena tidak dibesar-besarkan, namun 
berkah. Tapi pada sisi lain tidak dibenarkan menyampaikan informasi yang 
mengandung kebohongan, apalagi penipuan.
18
 
Dewasa ini sering kita jumpai pemasaran yang tidak etis, curang dan 
tidak profesional kiranya perlu dikaji bagaimana akhlak kita dalam kegiatan 
                                                             
18
 Muhammad Syakir Sula, Asuransi Syariah (Life And General), (Jakarta: Gema Insani, 
2004), h. 452 
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ekonomi secara keseluruhan atau lebih khusus lagi akhlak dalam pemasaran 
seharusnya dikembalikan pada karakteristik yang sebenarnya yakni religius, 
beretika, realistis dan menjunjung tinggi nilai-nilai kemanusiaan. Inilah yang 
dinamakan marketing syariah, dan inilah konsep terbaik marketing untuk hari 
ini dan masa depan. 
Dalam islam terdapat sembilan macam etika (akhlak) yang harus 
dimiliki seorang tenaga pemasaran. Yaitu: (1) memiliki kepribadian spiritual 
(taqwa); (2) berkepribadian baik dan simpatik (shiddiq); (3) berlaku adil 
dalam berbisnis (al-adl); (4) melayani nasabah dengan rendah hati (khitmah); 
(5) selalu menepati janji dan tidak curang (tahfif); (6) jujur dan terpercaya 
(amanah); (7) tidak suka berburuk sangka; (8) tidak suka menjelek-jelekkan; 
dan (9) tidak melakukan suap (riswah).
19
 
1. Sales Promotion dalam islam 
Didalam islam dilarang keras melakukan penipuaan, 
kebohongan, dan mengingkari janji. Oleh karena itu, dalam pelaksanaan 
promosi pebisnis muslim harus menghindari tindakan kebohongan, janji 
palsu, iklan porno (tidak senonoh), serta publikasi produk yang 
menghalalkan segala cara. Dusta sangat ditentang oleh islam sebagaimana 
disebutkan dalam Al-Quran Al-Mu’minun ayat 8:20 
 َنوُعاَر ْمِهِدْهَعَو ْمِهِتاَناََمِلِ ْمُه َنيِذَّلاَو 
                                                             
19
 Abdul Manan, Hukum ekonomi syari’ah, (Jakarta: Kencana Frenanda Media Grup, 
2011), h. 353 
20
 Yusanto, Periklanan promosi aspek tambahan komunikasi pemasaran terpadu, 
(Jakarta: Erlangga, 2003), h. 172 
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Artinya:  “dan orang-orang yang memelihara amanat-amanat (yang 
dipikulnya) dan janjinya.” (Q. S Al-Mu’minun : 8) 
 
Adapun dalam mempromosikan barang, seorang muslim 
dilarang menggunakan sumpah palsu sebagaimana disebutkan dalam 
firman Allah yang berbunyi: 
 ِيف ُْنَهل َقَلًَخ َلَ َِكئ ََٰلُوأ ًلًيَِلق ًبٌََوث ْنِِهًبَوَْيأَو ِ َّاللَّ ِدْهَِعث َىوَُستَْشي َييِرَّلا َِّىإ
 ِهَْيِلإ ُُسظٌَْي َلََو ُ َّاللَّ ُُنهُوِّلَُكي َلََو ِحَسِخْلْا ٌةاَرَع ُْنَهلَو ْنِهي ِّكَُزي َلََو ِخَهَبِيْقلا َمَْىي ْن
 ٌنيَِلأ 
Artinya: “sesungguhnya orang-orang yang menukar janji (nya dengan) 
Allah dan sumpah-sumpah mereka dengan harga yang sedikit, 
mereka itu tidak mendapat bahagian (pahala) di akhirat, dan 
Allah tidak akan berkata-kata dengan mereka dan tidak akan 
meilhat kepada mereka pada hari kiamat dan tidak (pula) akan 
mensucikan mereka, bagi mereka azab yang pedih.” (Q.S Ali-
Imran :77)  
 
 ِخَكََسجْلِل ٌَخقِحْوُه ،ِخَعْل ِّسِلل ٌَخقَِّفٌُه ُِفلَحلا 
Artinya:  “sumpah itu melariskan dagangan namun menghilangkan 
keberkahan”(HR. Bukhari No. 2087 dan Muslim No. 1606) 
Dari ayat hadist tersebut dapat dipahami bahwa dalam 
mempromosikan produk, seorang muslim tidak boleh berlebihan dengan 
sumpah palsu, tetapi harus realistis. Karena, jika dilakukan dengan penuh 
bombastis dapat menyesatkan dan mengecoh konsumen. Dan pada 
dasarnya mengucapkan sumpah baik sumpah jujur ataupun sumpah 
palsu, tidak semudah itu di ucapkan. 
Jika suatu saat konsumen itu menyadari akan kebohongan suatu 
produk, maka secara pasti mereka akan meninggalkannya. Akibatnya, 
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produksi akan mengalami penurunan, tentu saja keuntungan akan 
semakin kecil.
21
 
2. Personal Selling dalam islam 
Dalam melakukan penjualan perseorangan islam menganjurkan 
untuk bersikap ramah tamah dan jujur.
22
 Sifat ramah tamah yang dimiliki 
oleh penjual secara tidak langsung akan memberikan keuntungan bagi 
perusahaan melalui hubungan jalinan yang baik yang akan menjadikan 
pembeli sebagai pembeli tetap untuk jangka panjang. 
Adapun firman Allah yang menganjurkan lemah lembut 
terhadap sesama manusia adalah: 
 ْيِه اى َُّضفًْ َلَ ِتَْلقْلا َظيِلَغ ًّبَظف َْتٌُك َْىلَو ۖ ُْنَهل َتٌْ ِل ِ َّاللَّ َيِه ٍخَوْحَز بَوَِجف
 اَِذَإف ۖ ِسَْهْلْا ِيف ُْنهْزِوبَشَو ُْنَهل ِْسفَْغتْساَو ُْنهٌْ َع ُفْعَبف ۖ َِكلْىَح ْلَّكََىَتف َتْهَزَع
 َييِل ِّكََىتُوْلا ُّتُِحي َ َّاللَّ َِّىإ ۚ ِ َّاللَّ َىلَع 
Artinya:  “maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah 
lembut kepada mereka, sekiranya kamu bersikap keras lagi 
berhati kasar, tentulah mereka menjauhkan diri dari 
sekelilingmu. Karena itu ma’afkanlah mereka, mohonkanlah 
ampun bagi mereka, dan bermusyawarahlah dengan mereka 
dalam urusan itu. kemudian apabila kamu telah membulatkan, 
maka bertawakallah kepada Allah. Sesungguhnya Allah 
menyukai orang-orang yang bertawakal kepada-Nya. (Q.S. 
Ali-Imran : 159)  
 
Lemah lembut yang tertera didalam ayat adalah bentuk ramah 
tamah dari penjual kepada pembeli. Sehingga dalam proses peomosi 
untuk menarik minat pembeli tidak perlu adanya unsur paksaan yang 
justru akan membuat pembeli enggan untuk melakukan pembelian.  
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 Owen Putra, Mutiara hadis pilihan, (Jakarta: Khatulistiwa Perss, 2004), h. 173 
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 Idri, Hadis Ekonomi: Ekonomi Dalam Perspektif Hadis Nabi, Edisi 1, (Jakarta: 
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D. Minat 
1. Pengertian minat 
Secara bahasa minat berarti “kecenderungan yang tinggi 
terhadap sesuatu.”23 Kemudian dapat diartikan minat merupakan 
kesukaan (kecendurangan hati) kepada sesuatu.
24
 Abdurrahman Saleh 
dan Muhbib Abdul Wahab mendefinisikan minat itu dapat diartikan suatu 
kecenderungan untuk memberikan perhatian kepada orang dan bertindak 
terhadap orang, aktivitas atau situasi yang menjadi objek dari minat 
tersebut dengan disertai perasaan senang.
25
 
Minat dalam kamus besar bahasa indonesia diartikan sebagai 
kecenderungan hati yang tinggi terhadap suatu gairah, keinginan.
26
 
Miniat merupakan sifat yang relatif menetap pada diri seseorang. Minat 
besar sekali pengaruhnya terhadap kegiatan seseorang sebab dengan 
minat ia akan melakukan sesuatu yang diminatinya. Sebaliknya, tanpa 
minat seseorang tidak mungkin melakukan seseuatu. Sedangkan minat 
secara istilah telah banyak dikemukakan oleh para ahli, diantaranya yang 
dikemukakan oleh Hilgard yang dikutip oleh Slameto menyatakan 
“interest in persisting tendency topay attention to end enjoy some activity 
and contant.”27 
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 Depdikbud, kamus besar bahasa indonesia, (Jakarta: Balai Pustaka, 2005), h. 583 
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Dari beberapa definisi yang dikemukakan oleh para ahli seperti 
yang dikutip diatas, dapat disipulkan bahwa, minat adalah kecenderungan 
seseorang terhadap obyek atau suatu kegiatan yang digemarin yang 
disertai dengan perasaan senang, adanya perhatian dan keaktifan berbuat. 
Jadi minat konsumen merupakan perilaku konsumen yang 
menunjukan sejauh mana komitmennya untuk melakukan tindakan 
pembelian atau kegiatan penggunaan suatu barang atau jasa. Minat beli 
merupakan bagian terepenting dari seseroang dalam pengambilan 
keputusan pembelian. 
2. Faktor –faktor yang memengaruhi minat 
Minat beli adalah suatu tahapan terjadinya keputusan untuk 
membeli sebuah produk. Individu dalam mengambil keputusan untuk 
membeli suatu barang atau jasa ditentukan oleh dua faktor, yaitu:
28
 
a. Faktor luar atau faktor lingkungan yang memengaruhi individu 
seperti lingkungan kantor, keluarga, lingkungan sekolah, dan 
sebagainya. 
b. Faktor dalam diri individu, seperti kepribadiannya sebagai calon 
konsumen.  
Faktor-faktor yang memngaruhi minat beli berhubungan dengan 
perasaan dan emosi. Bila seseorang merasa senang dan puas dalam 
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 Willian J. Stanton, Fundamental of marketing, (Singapore: Graw Hill International, 
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membeli barang atau jasa maka hal itu akan memperkuat minat membeli, 
kegagalan biasanya menghilangkan minat.
29
 
Ada beberapa faktor yang mempengaruhi minat, yaitu:
30
 
a. Perbedaan pekerjaan, artinya dengan adanya perbedaan pekerjaan 
seseorang dapat memperkirakan miniat terhadap tingkat pendidikan 
yang ingin dicapainya, aktifitas yang dilakukan, penggunaan waktu 
senggangnya, dan lain-lain. 
b. Perbedaan sosial ekonomi, artinya seseorang yang mempunyai sosial 
ekonomi tinggi akan lebih mudah mencapai apa yang diinginkannya 
daripada yang mempunyai sosial ekonomi rendah. 
c. Perbedaan jenis kelamin, artinya minat wanita akan berbeda dengan 
minat pria, misalnya dalam pembelajaran. 
d. Perbedaan usia, artinya usia anak-anak, remaja, dewasa, dan orang 
tua akan berbeda minatnya terhadap suatu barang, aktifitas benda, 
dan seseorang.  
3. Indikator dan variabel minat beli 
Minat beli dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator 
sebagia berikut: 
a. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli 
produk. 
b. Minat referensial, kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 
produk kepada orang lain. 
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c. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku 
seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut. 
Preferensi ini hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk 
preferensinya. 
d. Minat eksploratif, minat menggambarkan perilaku seseorang yang 
selalu mencari informasi mengenai prosuk tersebut.
31
 
4. Ciri-ciri minat beli 
Kecenderungan seseorang menunjukan minat terhadap suatu 
produk atau jasa dapat dilihat berdasarkan ciri-ciri:
32
 
a. Kemauan mencari informasi terhadap suatu produk atau jasa 
Konsumen yang memiliki minat, memiliki suatu kecenderungan 
untuk mencari informasi lebih detail tentang produk atau jasa 
tersebut, dengan tujuan untuk mengetahaui secara pasti bagaimana 
spesifikasi produk atau jasa yang digunakan, sebelum menggunakan 
produk atau jasa tersebut. 
b. Kesediaan untuk membayar barang atau jasa 
Konsumen yang memiliki minat terhadap suatu produk atau jasa 
dapat dilihat dari bentuk pengorbanan yang dilakukan terhadap suatu 
barang atau jasa, konsumen yang cenderung memiliki minat lebih 
terhadap suatu barang atau jasa akan bersedia untuk membayar 
barang atau jasa tersebut dengan tujuan konsumen yang berminat 
tersebut dapat menggunakan barang atau jasa tersebut. 
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c. Menceritakan hal yang positif 
Konsumen yang memiliki minat besar terhadap suatu produk atau 
jasa, jika ditanya konsumen lain maka secara otomatis konsumen 
tersebut akan menceritakan hal yang positif terhadap konsumen lain, 
karena konsumen yang memiliki minat secara eksplisit suatu 
keinginan dan kepercayaan terhadap suatu barang atau jasa yang 
digunakan. 
d. Kecenderungan untuk merekomendasikan 
Konsumen yang memiliki minat yang besar terhadap suatu barang, 
selain akan menceritakan hal yang positif, konsumen tersebut juga 
akan merekomendasikan kepada orang lain untuk juga menggunakan 
barang atua jasa tersebut, karena seseorang yang memiliki minat yang 
besar terhadap suatu barang akan cenderung memiliki pemikiran 
yang positif terhadap barang atau jasa tersebut, sehingga jika ditanya 
konsumen lain maka konsumen tersebut akan cenderung 
merekomendasikan kepada konsumen lain.  
Ada tiga hal mendasar mengapa konsumen ingin membeli 
produk atau jasa yang ditawarkan:
33
 
a. Faktor minat beli primer (kebutuhan barang pokok) 
Kebutuhan utama yang harus dipenuhi untuk bertahan hidup oleh 
calon pelanggan. Contoh: bahan makanan poko (beras, gula, lauk 
pauk). 
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b. Faktor minat beli sekunder (kebutuhan pelengkap) 
Kebutuhan pelengkap dan hanya digunakan sekali oleh calon 
pelanggan. Contoh: pakaian. 
c. Faktor minat beli tersier (kebutuhan spesifik) 
d. Kebutuhan yang dianggap tidak terlalu penting oleh calon pelanggan 
Produk in mempunyai spesifikasi khusus dengan pangsa pasar 
khusus.  
5. Minat beli menurut ekonomi islam 
Minat beli merupakan perilaku konsumen yang berupa dorongan 
keinginan untuk memiliki sehingga berusaha untuk mendapatkannya. 
Proses pemindahan kepemilikan dalam perdagangan disebut jual beli 
yang ada pada surah An-Nisa ayat 29: 
 َنوُكَت َْنأ َِّلَإ ِلِطاَبْلاِب ْمُكَنْيَب ْمَُكلاَوَْمأ اُولُْكأَت َلَ اوُنَمآ َنيِذَّلا اَهَُّيأ اَي
 َت ْنَع ًةَراَجِت ْمُكِب َناَك َ َّاللَّ َِّنإ ۚ ْمُكَسُفَْنأ اُولُتْقَت َلََو ۚ ْمُكْنِم ٍضاَر
اًميِحَر 
Artinya:  Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali 
dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama-
suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu; 
sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu.(Q. S 
An-Nisa : 29) 
 
a. Masalah dalam perilaku konsumen islami 
Syariah islam menginginkan manusia mencapai dan 
memelihara kesejahteraannya. Pola konsumsi pada masa kini lebih 
menekankan aspek pemenuhan keinginan material daripada aspek 
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kebutuhan yag lain.
34
 Perilaku konsumsi islami berdasarkan 
tuntutan Al-Quran dan Hadist perlu didasarkan atas rasionalitas 
yang disempurnakan yang mengintegrasikan keyakinan kepada 
kebenaran yang melampaui rasionalitas manusia yang sangat 
terbatas ini.
35
 
Akibat dari rasionalitas konsumsi yang lebih mendukung 
individualisme dan self interest, maka kesimbangan umum tidak 
dapat dicapai. Yang terjadi adalah munculnya berbagai 
ketimpangan dalam berbagai persoalan sosioekonomi. Mencukupi 
kebutuhan dan bukan memenuhi kepuasan/keinginan adalah tujuan 
dari aktivitas ekonomi islam, dan usaha pencapaian tujuan itu 
adalah salah satu kewajiban dalam beragama (maslahah).
36
 
b. Kebutuhan dan keinginan 
Imam Al-Ghazali telah membedakan dengan jelas antara 
keinginan (syahwat) dan kebutuhan (hajat). Kebutuhan adalah 
keinginan menusia untuk mendapatkan sesuatu yang diperlukan 
dalam rangka mempertahankan kelangsungan hidupnya dan 
menjalankan fungsinya. 
Lebih jauh Imam Al-Ghazali menekankan pentingnya niat 
dalam melakukan konsumsi sehingga tidak kosong dari makna dan 
steril. Konsumsi dilakukan dalm rangka beribadah kepada Allah. 
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Pandangan ini tentu sangat berbeda dari dimensi yang melekat pada 
konsep konsumsi konvensional. Pandangan konvensional yang 
materialis melihat bahwa konsumsi merupakan fungsi dari 
keinginan, nafsu, harga barang, pendapat, dan lain-lain tanpa 
memperdulikan pada dimensi spiritual karena hal ini dianggapnya 
berada diwilayah otoritas ilmu ekonomi.
37
 
Sebelum melakukan pembelian, seorang penjual harus bisa 
membangkitkan minat beli konsumen. Dan memang dalam 
melakukan suatu usaha untuk menarik minat beli konsumen itu 
tidak gampang. Karena mereka yang memiliki keputusan 
pembelian. Jadi sebagai penjual harus kreatif agar bisa 
mendapatkan pembeli dan menjadikannya pelanggan. Jika usaha 
yang dilakukan sudah maksimal, pasti akan ada hasil yang 
memuaskan. Firman Allah dalam Al-Quran tentang balasan usaha
38
 
QS. An-Najm ayat 39-40: 
 َس ُهَيْعَس ََّنأَو  ىَرُي َفْو  .  َٰىَعَس بَه َِّلَإ ِىبَسًْ ِِْلْل َسَْيل َْىأَو 
Artinya:  “Dan bahwasanya seorang manusia tidak memperoleh 
selain apa yang telah diusahakannya, dan bahwasanya 
usaha itu kelak akan diperlihatkan (kepadanya).” (Q. S. 
An-Najm : 39-40) 
 
Kehendak seseorang untuk membeli dan memiliki suatu 
barang/jasa bisa muncul karena faktor kebutuhan ataupun faktor 
keinginan. Kebutuhan ini terkait dengan segala sesuatu yang harus 
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dipenuhi agar suatu barang berfungsi secara sempurna. Kinginan 
adalah terkait dengan hasrat atau harapan seseorang yang jika 
dipenuhi belum tentu akan menigkatkan fungsi manusia ataupun 
suatu barang. Untuk merealisasikan keinginan atau memenuhi 
kebutuhan manusia diharuskan berusaha terlebih dahulu, dan tidak 
boleh melakukan nya dengan cara instan, seperti melibatkan ilmu 
hitam untuk mendapatkan sesuatu yang diinginkannya.  
Ajaran islam tidak melarang manusia untuk memnuhi 
kebutuhan atuapun keinginannya, selama dengan pemenuhan 
tersebut, maka martabat manusia bisa meningkat. Semua yang ada 
dibumi ini diciptakan untuk kepentingan manusia, namun manusia 
diperintahkan untuk mengkonsumsi barang atau jasa yang halal 
dan baik saja secara wajar, tidak berlebihan. Pemenuhan kebutuhan 
ataupun keinginan tetap dibolehkan selama hal itu mampu 
menambah maslahah atau tidak mendatangkan mudharat. 
78 
 
BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
1. Promotion mix yang dilakukan oleh Suzuya Superstore Bagan Batu yang 
dibatasi oleh peneliti hanya sales promotion dan personal selling terbukti 
berpengaruh terhadap minat beli konsumen di Suzuya Superstore Bagan 
Batu, ini dapat dlihat dari hasil regresi berganda dimana angka koefisien 
regresi seluruh variabel menunjukan adanya hubungan yang positif 
terhadap minat beli konsumen serta dari hasil nilai Uji t, dimana secara 
parsial setiap variabel menunjukan hasil thitung > ttabel yang berarti adanya 
pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependennya. 
Faktor yang paling dominan berpengaruh terhadap minat beli adalah sales 
promtion sebesar 0,929 atau 92,9%. 
2. Berdasarkan paparan mengenai pandangan islam tentang promosi, maka 
dapat diambil kesimpulan bahwa Suzuya Superstore Bagan Batu belum 
sepenuhnya melakukan promosi sesuai dengan syari’ah islam sebab 
dalam praktiknya Suzuya Superstore Bagan Batu masih melakukan 
kebohongan dalam mempromosikan produknya. 
 
B. Saran 
Guna melengkapi hasil penelitian ini maka penulis mencoba 
memberikan saran-saran sebagai berikut: 
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1. Ada baiknya Suzuya Superstore Bagan Batu mempertahankan promosi 
yang telah dijalankan selama ini agar kedepannya perusahaan tetap bisa 
eksis dan tidak kalah saing dengan perusahaan yang menawarkan produk 
yang sejenis dimasa depan. 
2. Hendaknya Suzuya Superstore Bagan Batu lebih meningkatkan lagi 
pelaksanaan promosi yang sesuai dengan syariat islam, yaitu harus jujur 
dengan tidak menyembunyikan kecacatan barang dagangan. Karena setiap 
aktivitas kita pasti diawasi oleh Allah SWT dan malakat-Nya. Dan 
amalan-amalan yang baik maupun yang buruk kelak akan di 
pertanggungjawabkan diakhirat. 
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PENGARUH PROMOTION MIX TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN PADA SUZUYA 
SUPERSTORE BAGAN BATU MENURUT EKONOMI SYARIAH 
 
Assalamaualaikum wr. wb 
Kepada responden yang terhormat,  
Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk penulisan skripsi dalam rangka salah satu 
syarat untuk menyelesaikan studi pada Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau mengenai: 
“PENGARUH PROMOTION MIX TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN PADA SUZUYA 
SUPERSTORE BAGAN BATU MENURUT EKONOMI SYARIAH”. 
Sehubungan dengan hal tersebut saya sangat mengharapkan kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/I bisa 
membantu saya untuk mengisi kusioner dibawah ini, semua pernyataan atau petanyaan berkaitan 
dengan  sikap Bapak/Ibu/Saudara/I terhadap minat beli, jawaban yang diberikan betul-betul hanya untuk 
kepentingan peneliti.  
Demikianlah yang dapat saya sampaikan, atas perhatian dan kesediaannya saya ucapkan 
terimakasih. 
i. Data Responden 
Nama : 
Jenis Kelamin : 
Usia : 
ii. Petunjuk Pengisian 
1) Pilihlah jawaban pertanyaan dibawah ini sesuai dengan sikap saudara dan sesuai dengan 
kondisi yang sebenarnya. 
2) Sudara dapat memberikan tanda ( √ ) Pada salah satu jawaban SS, S, TS, dan STS pada 
kolom yang telah disediakan. 
Keterangan:  
 SS : Sangat Setuju 
 S : Setuju 
 TS : Tidak Setuju 
 STS : Sangat Tidak Setuju 
 
  
1. Sales Promotion (X1) 
No. Pertanyaan 
Jawaban 
SS S TS STS 
1 
Suzuya Superstore Bagan Batu memberikan diskon atau 
potongan harga kepada calon pembeli yang membeli produk 
tertentu 
 
        
2 
Suzuya Superstore Bagan Batu memberikan kupon belanja 
kepada calon pembeli yang membeli dengan nominal tertentu 
 
        
3 
Suzuya Superstore Bagan Batu melakukan pemampangan 
produk di tempat-tempat tertentu yang dapat dilihat oleh calon 
pembeli 
         
 
2. Personal Selling (X2) 
No. Pertanyaan 
Jawaban 
SS S TS STS 
1 
Salesmen dan SPG Suzuya Superstore Bagan Batu 
menggunakan bahasa yang mudah dimengerti oleh calon 
konsumen dalam menyampaikan informasi mengenai produk 
         
2 
Salesmen dan SPG Suzuya Superstore Bagan Batu menguasai 
pengetahuan tentang semua produk yang ditawarkan kepada 
calon konsumen 
         
3 
Salesmen dan SPG Suzuya Superstore Bagan Batu menjalin 
hubungan dan komunikasi yang baik dengan calon konsumen 
 
        
4 
Salesmen dan SPG Suzuya Superstore Bagan Batu tidak pernah 
memaksa calon konsumen untuk membeli produk yang 
ditawarkan 
         
 
3. Minat (Y) 
No. Pertanyaan 
Jawaban 
SS S TS STS 
1 
Saya tertarik untuk membeli produk yang ditawarkan oleh 
Suzuya Superstore Bagan Batu 
         
2 
Saya selalu mencari informasi mengenai produk-produk yang 
ditawarkan oleh Suzuya Superstore Bagan Batu 
         
3 Saya berbelanja rutin di Suzuya Superstore Bagan Batu 
         
4 
Saya senantiasa mencari informasi terbaru tentang produk-
produk Suzuya Superstore Bagan Batu 
         
5 
Saya kerap memberikan informasi kepada teman, tetangga, atau 
kerabat tentang produk-produk Suzuya Superstore Bagan Batu  
         
 
LAMPIRAN JAWABAN RESPONDEN 
No. 
Sales Promotion (X1) TOTAL 
X1 
Personal Selling (X2) TOTAL 
X2 
Minat Beli Konsumen (Y) TOTAL 
Y X1.1 X1.2 X1.3 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 
1 4 3 3 10 3 3 3 3 12 4 3 3 3 3 16 
2 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
3 3 4 4 11 4 4 4 4 16 3 4 4 4 4 19 
4 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
5 3 3 3 9 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 
6 3 4 3 10 4 3 4 3 14 3 4 3 4 3 17 
7 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
8 3 4 4 11 4 4 4 4 16 3 4 4 4 4 19 
9 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
10 3 3 3 9 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 
11 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
12 3 4 4 11 4 4 4 4 16 3 4 4 4 4 19 
13 3 4 3 10 4 3 4 3 14 3 4 3 4 3 17 
14 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
15 4 4 3 11 4 3 4 3 14 4 4 3 4 3 18 
16 4 3 4 11 3 4 3 4 14 4 3 4 3 4 18 
17 3 3 3 9 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 
18 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
19 3 3 3 9 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 
20 3 3 3 9 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 
21 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
22 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
23 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
24 3 4 4 11 4 4 4 4 16 3 4 4 4 4 19 
25 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
26 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
27 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
28 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
29 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
30 4 3 3 10 3 3 3 3 12 4 3 3 3 3 16 
31 4 3 3 10 3 3 3 3 12 4 3 3 3 3 16 
32 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
33 3 4 4 11 4 4 4 4 16 3 4 4 4 4 19 
34 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
35 3 3 3 9 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 
35 3 4 3 10 4 3 4 3 14 3 4 3 4 3 17 
36 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
37 3 4 4 11 4 4 4 4 16 3 4 4 4 4 19 
38 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
40 3 3 3 9 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 
41 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
42 3 4 4 11 4 4 4 4 16 3 4 4 4 4 19 
43 3 4 3 10 4 3 4 3 14 3 4 3 4 3 17 
44 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
45 4 4 3 11 4 3 4 3 14 4 4 3 4 3 18 
46 4 3 4 11 3 4 3 4 14 4 3 4 3 4 18 
47 3 3 3 9 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 
48 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
49 3 3 3 9 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 
50 3 3 3 9 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 
51 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
52 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
53 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
54 3 4 4 11 4 4 4 4 16 3 4 4 4 4 19 
55 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
56 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
57 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
58 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
59 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
60 4 3 3 10 3 3 3 3 12 4 3 3 3 3 16 
61 4 3 3 10 3 3 3 3 12 4 3 3 3 3 16 
62 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
63 3 4 4 11 4 4 4 4 16 3 4 4 4 4 19 
64 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
65 3 3 3 9 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 
66 3 4 3 10 4 3 4 3 14 3 4 3 4 3 17 
67 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
68 3 4 4 11 4 4 4 4 16 3 4 4 4 4 19 
69 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
70 3 3 3 9 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 
71 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
72 3 4 4 11 4 4 4 4 16 3 4 4 4 4 19 
73 3 4 3 10 4 3 4 3 14 3 4 3 4 3 17 
74 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
75 4 4 3 11 4 3 4 3 14 4 4 3 4 3 18 
76 4 3 4 11 3 4 3 4 14 4 3 4 3 4 18 
77 3 3 3 9 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 
78 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
79 3 3 3 9 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 
80 3 3 3 9 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 
81 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
82 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
83 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
84 3 4 4 11 4 4 4 4 16 3 4 4 4 4 19 
85 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
86 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
87 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
88 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
89 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
90 4 3 3 10 3 3 3 3 12 4 3 3 3 3 16 
91 4 3 3 10 3 3 3 3 12 4 3 3 3 3 16 
92 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
93 3 4 4 11 4 4 4 4 16 3 4 4 4 4 19 
94 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
95 3 3 3 9 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 
96 3 4 3 10 4 3 4 3 14 3 4 3 4 3 17 
97 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
98 3 4 4 11 4 4 4 4 16 3 4 4 4 4 19 
99 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
100 3 3 3 9 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 15 
 
LAMPIRAN DATA SPSS 
A. Uji Validitas dan Reliabilitas 
1) Variabel sales promotion (X1) 
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 Sales 
Promotion 
X1.1 Pearson Correlation 1 ,269
**
 ,417
**
 ,706
**
 
Sig. (2-tailed)  ,007 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X1.2 Pearson Correlation ,269
**
 1 ,540
**
 ,795
**
 
Sig. (2-tailed) ,007  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X1.3 Pearson Correlation ,417
**
 ,540
**
 1 ,832
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
Sales Promotion Pearson Correlation ,706
**
 ,795
**
 ,832
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
 
RELIABILITY 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
   ,673 3 
 
2) Variabel Personal Selling (X2) 
Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 Personal 
Selling 
X2.1 Pearson Correlation 1 ,388
**
 ,448
**
 ,413
**
 ,734
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X2.2 Pearson Correlation ,388
**
 1 ,412
**
 ,677
**
 ,790
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X2.3 Pearson Correlation ,448
**
 ,412
**
 1 ,519
**
 ,763
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X2.4 Pearson Correlation ,413
**
 ,677
**
 ,519
**
 1 ,829
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
Personal Selling Pearson Correlation ,734
**
 ,790
**
 ,763
**
 ,829
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
 
RELIABILITY 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,782 4 
 
3) Variabel Minat Beli (Y) 
Correlations 
  Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Minat Beli 
Konsumen 
Y.1 Pearson 
Correlation 
1 ,242
*
 ,464
**
 ,291
**
 ,404
**
 ,606
**
 
Sig. (2-
tailed) 
  0,015 0 0,003 0 0 
N 100 100 100 100 100 100 
Y.2 Pearson 
Correlation 
,242
*
 1 ,460
**
 ,876
**
 ,615
**
 ,799
**
 
Sig. (2-
tailed) 
0,015   0 0 0 0 
N 100 100 100 100 100 100 
Y.3 Pearson 
Correlation 
,464
**
 ,460
**
 1 ,606
**
 ,896
**
 ,859
**
 
Sig. (2-
tailed) 
0 0   0 0 0 
N 100 100 100 100 100 100 
Y.4 Pearson 
Correlation 
,291
**
 ,876
**
 ,606
**
 1 ,600
**
 ,842
**
 
Sig. (2-
tailed) 
0,003 0 0   0 0 
N 100 100 100 100 100 100 
Y.5 Pearson 
Correlation 
,404
**
 ,615
**
 ,896
**
 ,600
**
 1 ,882
**
 
Sig. (2-
tailed) 
0 0 0 0   0 
N 100 100 100 100 100 100 
Minat Beli 
Konsumen 
Pearson 
Correlation 
,606
**
 ,799
**
 ,859
**
 ,842
**
 ,882
**
 1 
Sig. (2-
tailed) 
0 0 0 0 0   
N 100 100 100 100 100 100 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
RELIABILITY 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,856 5 
 
 
 
 
 
 
 
 
B. Uji Regresi Berganda 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 ,770
a
 ,593 ,585 1,252 2,002 
a. Predictors: (Constant), Personal Selling, Sales Promotion 
b. Dependent Variable: Minat Beli Konsumen 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 221,968 2 110,984 70,792 ,000
b
 
Residual 152,072 97 1,568   
Total 374,040 99    
a. Dependent Variable: Minat Beli Konsumen 
b. Predictors: (Constant), Personal Selling, Sales Promotion 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 3,722 1,235  3,013 0,003   
Sales 
Promotion 
0,929 0,126 0,583 7,357 0 0,668 1,498 
Personal 
Selling 
0,32 0,094 0,269 3,399 0,001 0,668 1,498 
a. Dependent Variable: Minat Beli Konsumen 
 
 
 
 
 
 
 
 
C. Uji Normalitas dan Heterokedastisitas 
 
 
 
 
  
  
 
DOKUMENTASI PENGISIAN ANGKET/KUISIONER 
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